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A tapintás a látás után a második legfontosabbnak ítélt érzékszervi tapasztalat a vásárlási döntési folyamat-
ban (Schifferstein, 2006). A fogyasztók tapintás útján 
gyűjtenek információkat a termékek alakjáról, textúrá-
járól, súlyáról, vagy akár a hőmérsékletéről (Lederman 
– Klatzky, 1993). A bolti kiskereskedelemben a termék 
tapintása többnyire nem jelent problémát, azonban online 
környezetben a fogyasztó nem tud közvetlen kontaktusba 
kerülni a termékkel. A tapintási ingerek jelenléte, illetve 
hiánya befolyásolhatja a fogyasztókat abban, hogy online 
vagy fizikai üzletben vásárolják meg a terméket (Levy – 
Weitz, 2007).  
A tapintással foglalkozó érzékszervi marketing-szak-
irodalom elsősorban a terméktulajdonságok megítélésére 
(Peck – Childers, 2006; Krishna, 2006; Grohmann et al., 
2007; Krishna – Morrin, 2008; Peck – Shu, 2009), illetve 
a vásárlási döntésben (McCabe – Nowlis, 2003) betöltött 
szerepére koncentrált.  Több kutató arra a következtetés-
re jutott, hogy a tapintás nem minden fogyasztó számára 
egyformán fontos, amelyet tapintás iránti preferenciaként 
definiáltak (Peck – Childers, 2003; Citrin et al., 2003). 
Egyes kutatók kizárólag a vásárlási döntési folyamathoz 
kapcsolódó tapintás iránti preferenciákat vizsgálták (Cit-
rin et al., 2003; Orth et al., 2013; Flavián et al., 2017). Má-
sok különbséget tettek a vásárlási célhoz kötődő, funkci-
onális, illetve élménykereső, vagy más néven autotelikus 
tapintás iránti preferencia között viszont (Peck – Childers, 
2003; Grohmann et al., 2007; Rodríguez-Torrico et al., 
2017). Meglepő módon az eddigi kutatások nem vizsgál-
ták a funkcionális és autotelikus tapintás iránti preferencia 
közötti összefüggést. Jóllehet feltételezhető, hogy azok a 
fogyasztók, akik magas értéket érnek el az autotelikus di-
menzióban, azok számára nagyobb jelentőségű a tapintás 
a vásárlás során is.
A tapintás iránti preferencia egyéni különbségeit az el-
térő kockázatészlelésre (Orth et al., 2013), a megvásárolni 
kívánt termék típusára (Grohman et al., 2007; Rodrigu-
es et al., 2017) és demográfiai jellemzőkre (Citrin et al., 
2003) vezeti vissza a szakirodalom.  A tapintás fontossága 
pedig hatással van fogyasztók magatartására. Így példá-
ul a termék minőségének megítélésére (Orth et al., 2013; 
Yazdanparast – Spears, 2013), a vásárlási szándékra (Yaz-
danparast – Spars, 2013).  Ezenkívül egyre több kutatót 
foglalkoztat az a kérdés, hogy a tapintás iránti preferen-
cia milyen hatást gyakorol az online vásárlási szándékra 
(Citrin et al., 2003; Rodrigues et al., 2017) és az online 
és offline csatornák közötti választásra (Liu et al., 2017; 
Flavián et al., 2017; San-Martín et al., 2017).  A fentiekből 
következik, hogy a tapintás közvetítő szerepet játszik a vá-
sárlók demográfiai jellemzői, a terméktípus és a csatorna-
választás között. Az eddigi szakirodalom azonban főként 
a tapintás fontosságának közvetlen hatásaira koncentrált, 
az indirekt összefüggések elemzése még elhanyagolt ku-
tatási területnek számít. 
Jelen kutatás tehát arra a kérdésre keresi választ, hogy 
a vásárlási döntés során az autotelikus és funkcionális 
tapintás iránti igény milyen közvetítő szerepet játszik a 
fogyasztók neme, a vásárolt termék típusa és a csatorna-
választás között. A kutatási eredmények rávilágítanak a 
tapintás iránti preferencia csatornaválasztásban betöltött 
szerepére és arra, hogyan használhatják a kiskereskedők 
sikeresen az online és offline csatornáikat az eltérő tapin-
tás iránti preferenciával rendelkező fogyasztók esetén. 
Ezenkívül a kutatás az autotelikus és a funkcionális ta-
pintás közötti kapcsolatot is elemzi, amely hozzájárul az 
élményszerző (autotelikus) és a vásárláshoz kötődő (funk-
cionális) érzékszervi tapasztalatok összefüggésének mé-
lyebb megértéséhez.
A kutatás arra a kérdésre keresi választ, hogy a vásárlási döntésnél a tapintás iránti preferencia milyen közvetítő szerepet 
játszik a fogyasztók neme, a vásárolt termék típusa és a csatornaválasztás között. A termék megtapintásának több célja 
lehet. A funkcionális tapintás lehetővé teszi a vizuálisan nem megfigyelhető termékjellemzők (pl. puhaság, alak, súly) 
értékelését a konkrét vásárlási döntés meghozatalakor.  Másrészt a termékek megérintése konkrét vásárlási cél nélkül is 
élményt, örömöt jelenthet a fogyasztó számára, amelyet autotelikus tapintásnak nevezünk.  
A kutatási kérdés megválaszolására egyetemi hallgatók körében került sor az adatgyűjtésre. Az összefüggéseket kova-
rianciaalapú, strukturális egyenletek modelljével (SEM) tesztelte a szerző.
A kutatási eredmények alapján az autotelikus tapintás fontossága mediálja a fogyasztó nem és a funkcionális tapintás 
kapcsolatát. A női vásárlók hajlamosabbak konkrét vásárlási cél nélkül, pusztán az érzékszervi élmény miatt megtapintani 
a terméket, amely erősíti a funkcionális tapintás iránti preferenciájukat is. Ezenkívül az autotelikus tapintás közvetve befo-
lyásolja a funkcionális tapintás fontosságának és a csatornaválasztásnak a kapcsolatát. Minél inkább jellemző a fogyasz-
tóra az autotelikus tapintás, annál fontosabb lesz számára a vásárláshoz kapcsolódó, funkcionális tapintás, amely viszont 
csökkenti az online csatorna választásának valószínűségét.
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A cikk a következőképpen épül fel. Elsőként a tapin-
tás, mint érzékszervi tapasztalat, a tapintás iránti prefe-
rencia, illetve a csatornaválasztásban játszott szerephez 
kötődő szakirodalom-feldolgozására kerül sor. Ezután be-
mutatom a kutatási koncepciót és a hipotéziseket, amelyet 
a kutatás módszertanának és eredményeinek az ismerteté-
se követ. Az utolsó fejezet a kutatási eredmények alapján 
megfogalmazott következtetéseket, illetve a kutatás korlá-
tait és jövőbeni kutatási lehetőségeket tartalmazza.
ELMÉLETI ÁTTEKINTÉS
A tapintás, mint érzékszervi tapasztalat
A tapintás olyan érzékszervi tapasztalat, amely a bőr-
receptorok stimulálása révén jön létre (Derwal, 2010). A 
thermoreceptorok a hőmérsékletet, a nociceptorok a fáj-
dalmat, a mechanoreceptorok pedig a nyomást érzékelik 
(Bamarouf - Smith, 2009). Jóllehet a teljes bőrfelület ké-
pes ingerek felvételére, azonban az emberek többnyire a 
kezükkel tapintják meg a tárgyakat. A szimpla tapintásnál 
komplexebb jelenség a haptikus érzékelés, amely a bőr, 
az ízületek és az izmok összehangolt koordinálásával jön 
létre (Wolfe et al., 2006, p. 303.). A haptikus érzékelés al-
kalmas a tárgyak tulajdonságainak felderítésére (Klatzky 
et al., 1993). Például a kéz vízszintes mozgatásával in-
formációt kapunk a tárgy felületéről (simaság-érdesség), 
hőmérsékletéről, illetve a nyomás hatására a keménysé-
géről-puhaságáról. Ha a tárgyat megemeljük, akkor a sú-
lyáról alkothatunk képet. Ezenkívül a tenyér és az ujjak 
mozgatásával a termék alakját is felmérhetjük (Lederman 
- Klatzky, 1993).
A haptikus érzékelés azonban nem minden fogyasztó 
számára egyformán fontos. Míg egyes fogyasztók szá-
mára a tapintás kiemelt szerepet játszik a vásárlási dön-
tés során, addig mások kisebb jelentőséget tulajdonítanak 
neki. A tapintás fontosságának koncepciójával több kutató 
foglalkozott. Citrin és szerzőtársai (2003) a tapintás di-
agnosztikai funkcióira helyezték a hangsúlyt, a tapintás 
termékjellemzők értékelésében játszott szerepét ragadták 
meg. Hirschman és Holbrook (1982) hedonikus fogyasz-
tás elméletét felhasználva Peck és Childers (2003) egy 
átfogóbb koncepciót fejlesztett ki. Hirschman és Hol- 
brook (1982) ugyanis felismerte, hogy a fogyasztásban 
nem csupán hasznossági, hanem élményszerző, hedonikus 
szempontok is megjelennek. Ezt figyelembe véve Peck és 
Childers (2003) szerint egy fogyasztó funkcionális, illet-
ve hedonikus okból tarthatja fontosnak egy tárgy megta-
pintását. Az első esetben funkcionális, a második esetben 
pedig autotelikus tapintás iránti preferenciáról beszélünk.
A funkcionális komponens a haptikus érzékelés dön-
téshozatali vagy problémamegoldó részét fedi le, amely 
közvetlenül a vásárlási feladathoz kötődik (Peck - Chil-
ders 2003). Azok a vásárlók preferálják leginkább a 
funkcionális tapintást, akik számára fontos, hogy a ter-
mékjellemzőket tapintás útján is megismerhessék (Cho - 
Workman, 2011).  A funkcionális tapintást kutatók tipi-
kusan abból a feltételezésből indultak ki, hogy a termékek 
megtapintása befolyásolja a termék minőségéről alkotott 
elképzeléseket. Grohman és szerzőtársai (2007) a tapintás 
funkcionális jellegére koncentráltak és bebizonyították, 
hogy a kísérletben résztvevők tapintás révén pontosabban 
és pozitívabban ítélték meg a termék tulajdonságait. Orth 
et al. (2013) kutatása során arra jutott, hogy a tapintás 
iránti preferenciában mutatkozó különbségek moderálják 
a tapintás és a termék iránti bizalom kapcsolatát. Ha egy 
fogyasztó tapintás iránti preferenciája magas, akkor a ta-
pintás hiányából fakadó bizonytalanságot a termék, vagy 
márka iránti bizalom segíthet áthidalni. Ha a vásárlók ele-
gendő tudással rendelkeznek a termékről, akkor a tapintás 
sokkal kisebb szerepet játszik a termékjellemzők megíté-
lésében (Soars, 2009).
Az autotelikus tapintás kevésbé kontrollált és nem kö-
tődik közvetlenül vásárlási célhoz (Peck - Childers 2003). 
Sokkal inkább az érzékszervi tapasztalat iránti vágyat, 
élménykeresést szolgálja (Hirschman - Holbrook, 1982). 
Az autotelikus tapintásban a hedonizmus, a változatos 
ingerek iránti igény és az érzelem dominál, amely a ter-
mék önkéntelen megérintését vonja maga után. A termék 
megérintése örömöt, izgatottságot vált ki a fogyasztóban 
(Peck - Childers, 2003). Az élménykereső, autotelikus ta-
pintás szerepét az impulzus-vásárlással összefüggésben 
(Peck - Childers 2006) vizsgálták, amelynek során megál-
lapították, hogy azok a vásárlók, akik számára fontosabb 
az autotelikus, élményszerző tapintás, azokra jellemzőbb 
az impulzusvásárlás. A Krishna és Morrin (2008) kísérleti 
módszertan segítségével bizonyította, hogy a tapintás hat 
az ízérzékelésre. A kísérleti személyek ugyanis magasabb 
minőségűnek érzékelték a keményebb műanyagpohár-
ban kínált vizet a lágyabb műanyagpohárban lévő vízzel 
szemben. Peck és Wiggins (2006) pedig kimutatták, hogy 
magasabb autotelikus tapintás iránti preferenciával ren-
delkező fogyasztók erősebb érzelmi reakciókat mutatnak 
és könnyebben meggyőzhetők, ha a tapintás révén pozitív 
vagy semleges érzékszervi tapasztalat éri őket.
A nem és a terméktípus szerepe a tapintásban 
Bár a tapintás iránti preferencia nem feltétlenül függ 
demográfiai jellemzőktől, azonban több kutatás (Putrevu, 
2004) feltételezte, hogy a férfiak és nők különbözően re-
agálnak ugyanazokra az ingerekre. Az eltérő reakciók bi-
ológiai, társadalmi és információ-feldolgozásbeli különb-
ségekre vezethetők vissza. Everhart et al. (2001) klinikai 
kutatásai azt bizonyítják, hogy a nők két agyféltekéje in-
tegráltabb, a férfiaké pedig specializáltabb. A funkciona-
litást előtérbe helyező férfi agy fókuszáltabban dolgozza 
fel az információkat, ezért a férfiak jobban értékelik a 
célhoz kötődő, kevesebb ingert, mivel az üzenet lényegé-
re, illetve az abban rejlő szabályszerűségre koncentrálnak 
(Putrevu, 2004). A férfiak az információkeresést megál-
lítják, ha megtalálták a megoldást. A női agy integráltabb, 
ezért holisztikusan dolgozza fel az elérhető információ-
kat. Elsősorban az információgazdag forrásokat részesítik 
előnyben, mivel a nők az üzenet részletes kiértékelésére 
koncentrálnak, minden rendelkezésre álló információt 
megfontolnak. A nők információkeresése, elsősorban az 
összefüggésekre koncentrál, illetve a problémamegoldá-
son túlmutató, kapcsolódó információkat is feldolgozzák 
(Richard et al., 2010). Az információkeresésben és –fel-
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dolgozásban a nemek között megmutatkozó eltérések a 
vásárlási magatartás során is megfigyelhetők. A nők szí-
vesebben és többet vásárolnak, illetve több időt töltenek az 
áruválaszték böngészésével (Richard et al., 2010). Ennek 
következtében fogékonyabbak a haptikus információkra, 
mint a férfiak (Citrin et al., 2003). 
A vásárolni kívánt termék típusa is meghatározhatja, 
hogy az online vásárlás előtt a fogyasztó számára meny-
nyire fontos a termék megtapintása. Az online kereske-
delemmel foglalkozó szakirodalom elsősorban az alapján 
osztályozza a termékeket, hogy vizuálisan mennyire jól 
megítélhetők. Így például, Lal és Sarvary (1999) digitális 
és nem digitális termékeket különít el.  A digitális termé-
kek könnyen értékelhetőek vizuális információk alapján, 
gyakran nem materiális formát öltenek (zene, szoftver, 
film), ezért alkalmasabbak online értékesítésre. A nem 
digitális termékeknél viszont a látás mellett, más érzék-
szervi tapasztalatoknak is fontos szerep jut a termékmi-
nőség értékelésében. Ezeknél a termékeknél fogyasztók 
jobban preferálják, ha a terméket fizikai valójában meg 
tudják vizsgálni. Levy és Weitz (2007) szintén az érzék-
szervi megtapasztalhatóság alapján különbözteti meg az 
árucikkeket. Míg látás alapján (look&see) értékelhető 
termék alapvetően vizuális információk révén is megítél-
hetők, addig a tapintás révén (feel&touch) megismerhető 
termékeknél más érzékszervi tapasztalatokra (mint pl. ta-
pintás, szaglás vagy ízlelés) is szükség lehet. A szerzők 
azt feltételezik, hogy a tapintást, ízlelést, szaglást igénylő 
termékek kevésbé alkalmasak online értékesítésre, mivel 
egy elektronikus üzlet nem képes több érzékszervre ható 
megtapasztalást biztosítani (Levy – Weitz, 2007). Hason-
ló következtetésre jut Lim és Yazdanifard (2015) is, mi-
szerint az online csatorna az intenzív információkeresést 
igénylő termékeknek kedvez elsődlegesen, viszont a több 
érzékszervi tapasztalatot (tapintás, ízlelés, szaglás) igény-
lő termékek vásárlását nem segíti.
Tapintás iránti preferencia és 
a csatornaválasztás kapcsolata
A tapintás iránti preferencia azonban nemcsak a bol-
ti környezetben befolyásolja a fogyasztók vásárlási dön-
téseit, hanem hatással van az online és offline csatornák 
közötti választásra is (Cho - Workmann, 2011; Kemény 
– Simon, 2015; Flavián et al., 2017). Azok a fogyasztók, 
akiknek fontos a tapintás, mint érzékszervi tapasztalat, 
kisebb valószínűséggel vásárolják meg terméket interne-
ten (Citrin et al., 2003). Későbbi kutatások azt vizsgálták, 
hogy milyen tényezőkkel lehet áthidalni a tapintás hiá-
nya miatt elmaradó online vásárlásokat. Yazdanparast és 
Spears (2013) például kimutatta, hogy a pozitív hangulat, 
az árengedmények és a termékkel kapcsolatos, korábbi 
tapasztalatok növelik az online vásárlás valószínűségét 
olyan fogyasztók esetében is, akiknek egyébként maga-
sabb az igényük a termékkel való fizikai kontaktusra a 
vásárlás előtt. 
A fogyasztók a vásárlási döntési folyamat során akár 
több (offline és online) csatornát is kombinálnak (Cho - 
Workmann, 2011), azonban a tapintás fontossága megha-
tározza, hogy a tényleges vásárlást melyik csatornában 
valósítják meg. Azok a fogyasztók, akiknek nagyobb az 
igényük a tapintásra a termék megvásárlása előtt, hajla-
mosabbak lesznek az online csatornát offline csatornával 
kombinálni (Cho - Workmann, 2011; Rodrígez-Torrico et 
al., 2017).
A legfrissebb kutatások a tapintással kinyerhető infor-
mációk, online helyettesíthetőségére helyezik a hangsúlyt. 
Flavián és szerzőtársai (2017) például azt vizsgálták, hogy 
a termékjellemzők mozgóképes bemutatása hogyan befo-
lyásolja a fogyasztók termékkel kapcsolatos attitűdjét és 
vásárlási szándékát online környezetben. Az árubemuta-
tó videók alkalmazása során a tapintás iránti preferencia 
kevésbé csökkentette az online vásárlás valószínűségét. 
Rodrigues et al. (2017) ruházati termékek esetén vizsgálta 
a haptikus tulajdonságok helyettesítésének hatását az on-
line vásárlási szándékra vonatkozóan. Kutatásukban bizo-
nyították, hogy tapintás iránti igény és az online vásárlás 
negatív kapcsolata mérsékelhető, ha a termék haptikus 
jellemzőire utaló, szöveges információk jelen vannak az 
online környezetben. A tapintást helyettesítő információk 
ugyanis segítenek elképzelni a termék haptikus tulajdon-
ságait, ami csökkenti az online vásárlás kockázatát.
KUTATÁSI KONCEPCIÓ
A kutatás célja, hogy a tapintás iránti preferencia köz-
vetítő szerepét vizsgálja a fogyasztó neme, a termék típusa 
és a csatornaválasztás összefüggésében. Az 1. ábrán be-
mutatott kutatási koncepció mind a direkt, mind a mediáló 
kapcsolatokat magában foglalja. Elsőként a modell elemei 
között meglévő direkt kapcsolatokat, majd a tapintás iránti 
preferencia mediáló szerepét tárgyalom.
1. ábra 
A kutatási koncepció
A vásárló neme és az autotelikus, illetve 
funkcionális tapintás iránti preferencia közötti 
összefüggések
Az érzékszervi marketinggel foglalkozó kutatók (Put-
revu, 2004; Richard et al., 2010)  feltételezték, hogy a nők 
és férfiak eltérően dolgozzák fel az érzékszervi tapaszta-
latokat.  A férfiak általában fókuszáltabban, célirányosan 
gyűjtik és használják fel az információkat, a nőket pedig 
az összefüggésekre koncentráló információfeldolgozás 
jellemzi, amelynek során minden rendelkezésre álló infor-
mációt megpróbálnak részletesen értékelni (Richard et al., 
2010). Következésképpen a nők többféle érzékszervi ta-
pasztalatot gyűjtenek és nagyobb mennyiségű, nem vizu-
ális ingert tudnak befogadni (Citrin et al., 2003).  Így nem 
meglepő, hogy a nők számára fontosabb szerepet játszik 
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a tapintás, amely bekövetkezhet pusztán az élményszer-
zés kedvéért, konkrét vásárlási cél nélkül is (Cho - Work-
mann, 2011).  Ebből következően azt feltételezem, hogy a 
nők körében magasabb lesz az autotelikus tapintás iránti 
igény. 
H1: A női vásárlókra jellemzőbb az autotelikus tapintás 
iránti preferencia a férfi vásárlókhoz viszonyítva.
A fenti érvelés alapján feltételezem, hogy a funkcio-
nális tapintás iránti igényben is különbség van az eltérő 
nemű vásárlók között. Citrin és szerzőtársai (2003) ki-
mutatták, hogy a funkcionális tapintás iránti preferencia 
szintén magasabb a nők körében a férfiakhoz viszonyít-
va.
H2: A női vásárlókra jellemzőbb a funkcionális tapintás 
iránti preferencia a férfi vásárlókhoz viszonyítva.
A termék típusa és a funkcionális tapintás iránti 
preferencia közötti összefüggés
A megvásárolni kívánt termék típusa hatással van 
arra, hogy a fogyasztó online vagy offline csatornán va-
lósítja meg a vásárlást. A szakirodalom alapvetően a vi-
zuálisan megítélhető (pl. szoftver, könyv, CD) és vizuá-
lisan kevésbé megítélhető (pl. ruházati, szépségápolási 
termékek) termékeket azonosít (Lal - Sarvary, 1999; Levy 
- Weitz, 2007). Azoknál a termékeknél, ahol a termékjel-
lemzők döntő része nem vizuális úton ismerhető meg, ott a 
fogyasztók nagyobb kockázatot észlelnek online vásárlá-
si szituációban (Levin et al., 2005). Offline környezetben 
viszont a termékjellemzők fizikai megtapasztalása képes 
csökkenti a vásárlás során észlelt kockázatot (Quelch - 
Klein, 1996). Így a vizuálisan kevésbé megismerhető ter-
mékek növelni fogják a funkcionális tapintás iránti igé-
nyét.
H3: A vizuálisan jól megítélhető termékek esetében a 
funkcionális tapintás iránti preferencia alacsonyabb 
azokhoz a termékekhez képest, amelyeknél domi-
nálnak a nem vizuális termékjellemzők alapján ítél-
hetők meg.
Az autotelikus és funkcionális tapintás iránti 
preferenciák összefüggése
A tapintás fontosságát vizsgáló, korábbi kutatások 
(Citrin et al., 2003; Peck - Childers, 2006; Peck - Wiggins, 
2006; Grohmann et al., 2007; Rodríguez-Torrico et al., 
2017) nem elemezték az autotelikus és a funkcionális ta-
pintás iránti preferencia közötti összefüggést. Jóllehet lo-
gikusnak tűnik, hogy az autotelikus tapintás közvetlen is 
hat a funkcionálisra, hiszen az a vásárló, aki örömöt talál 
a haptikus érzékelésben, annak a vásárlási folyamat során 
is valószínűleg fontosabb lesz a tapintás. 
H4: Az autotelikus tapintás iránti preferencia növeli a 
funkcionális tapintás iránti preferenciát.
A funkcionális tapintás iránti preferencia és 
a csatornaválasztás közötti összefüggés
A kutatók (Peck – Childers, 2003; Cho – Workman, 
2011; Rodrigues et al., 2017) egyetértenek abban, hogy 
a tapintás fontossága meghatározza a fogyasztók csa-
tornaválasztását. Online környezetben ugyanis csupán 
vizuális és audio ingerek átadására van lehetőség, a 
vásárlók nem kerülnek fizikai kontaktusba a termékkel 
(Flavián et al., 2017). Így azon fogyasztók, akik számá-
ra fontos a vásárlási döntéshozatal során a tapintás ré-
vén szerzett információ, kevésbé preferálják az online 
csatornákat. 
H5: A funkcionális tapintás iránti preferencia növekedé-
se csökkenti az online csatorna választásának való-
színűségét.
Az autotelikus és funkcionális tapintás iránti 
preferencia mediáló szerepe a modellben
A kutatás egyik fő célja, hogy a tapintás iránti prefe-
rencia mediáló hatását elemezze. Így feltételezem, hogy a 
vásárló neme, illetve a vásárolt terméktípus csatornavá-
lasztásra gyakorolt hatása a tapintás iránti preferencián 
keresztül jut érvényre. A tapintás iránti preferencia köz-
vetítő szerepének feltételezése egyben azt is jelenti, hogy 
a nem, a terméktípus és a csatornaválasztás között nincs 
közvetlen kapcsolat. A kutatási koncepció összesen négy 
mediáló összefüggést tartalmaz.
Az első mediáló hatás az autotelikus tapintás irán-
ti preferenciánál jelenik meg, amely a vásárló neme és 
a funkcionális tapintás iránti preferencia között fejt ki 
közvetítő hatást. Több kutató (Citrin et al., 2003; Cho - 
Workmann, 2011) szerint a női vásárlók magasabb érté-
keket érnek el az autotelikus és funkcionális tapintás di-
menziókban. Így a fogyasztó neme befolyásolja a tapintás 
iránti preferenciát mind az élményszerző, mind a vásárlási 
célhoz kötődő haptikus érzékelés esetében. Pontosabban 
azok a női vásárlók, akik vásárlási céltól függetlenül, csu-
pán az érzékszervi élmény miatt szeretik megtapintani a 
termékeket, azok számára nagy valószínűséggel a funk-
cionális tapintás is fontosabb szerepet játszik a vásárlási 
döntési folyamatban (Workman, 2010).  A fentiek alapján 
feltételezem, hogy a női fogyasztók számára fontosabb az 
autotelikus tapintás, amely erősíti a funkcionális tapintás 
iránti preferenciát is. A férfi vásárlóknál viszont kevésbé 
fontos az autotelikus tapintás, amely negatívan hat a funk-
cionális tapintás iránti igényre.
H6: Az autotelikus tapintás iránti preferencia mediálja 
a fogyasztó nemének és a funkcionális tapintásnak 
a kapcsolatát, azaz a női vásárlókra jellemzőbb az 
autotelikus tapintás iránti preferencia és az autoteli-
kus tapintás iránti preferencia erősíti a funkcionális 
tapintás iránti igényt.
A második mediáló hatás a funkcionális tapintás iránti 
igénynél jelentkezik, amelyik az autotelikus tapintás és a 
csatornaválasztás között játszik közvetítő szerepet.
A H6 hipotézis alapján az autotelikus tapintás iránti 
preferencia erősíti a funkcionális tapintás iránti igényt, 
amely azonban hat a csatornaválasztásra is. Lester et 
al. (2005) kimutatta, hogy számos fogyasztó azért nem 
vásárol online, mert nem tudja kézbe venni a terméke-
ket. Így nem meglepő, hogy azok a fogyasztók, akikre 
jellemző az örömszerzés céljából való tapintás, azok na-
gyobb hangsúlyt helyeznek a termékjellemzők tapintás 
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útján való értékelésére, ami miatt viszont szívesebben 
választják az offline csatornákat az online vásárlással 
szemben (Cho - Workmann, 2011).
H7: A funkcionális tapintás iránti preferencia mediálja 
az autotelikus tapintás iránti preferenciát és a csator-
naválasztás közötti összefüggést, azaz az autotelikus 
tapintás iránti preferencia erősíti a funkcionális ta-
pintás iránti preferenciát és a funkcionális tapintás 
iránti preferencia csökkenti az online csatorna vá-
lasztásának valószínűségét.
A harmadik mediáló hatás a terméktípus és az online 
csatorna választása között lép fel a funkcionális tapintás 
iránti igényen keresztül. Online értékesítési környezet-
ben alapvetően vizuális ingerek átadására van lehetőség, 
ezért azoknál a termékeknél, ahol más érzékszervi tapasz-
talatokra (szaglás, ízlelés, tapintás) is szükség van, ott a 
fogyasztónak nagyobb az észlelt kockázata az online vá-
sárlás során (Levin et al., 2005). Ezt az észlelt kockázatot 
képes csökkenteni, ha a vásárló tapintással győződhet meg 
a termék tulajdonságairól (Liu et al., 2017). A funkcionális 
tapintás iránti magasabb igény viszont csökkenti annak a 
valószínűségét, hogy a fogyasztó online vásárolja meg a 
terméket (Flavian et al., 2017).
H8: A funkcionális tapintás iránti preferencia mediálja 
a terméktípus és az online csatornaválasztás való-
színűsége közötti összefüggést, azaz a vizuálisan 
kevésbé megítélhető termék növeli a funkcionális 
tapintás iránti preferenciát és a funkcionális tapintás 
iránti preferencia csökkenti az online csatorna vá-
lasztásának valószínűségét.
A negyedik mediáló kapcsolat a funkcionális tapintás 
iránti preferencia közvetítő hatását fejezi ki a fogyasztó 
neme és az online csatornaválasztás között. Workmann 
(2010) kutatási eredményei alapján a nők számára fon-
tosabb a vásárlási célhoz kötődő tapintás, azaz a termék 
minőségéről szívesebben alkotnak képet haptikus ingerek 
útján. A funkcionális tapintás biztosít számukra lehető-
séget, hogy a vásárlás negatív következményeit (pl. nem 
megfelelő termékminőség) kizárják. A funkcionális ta-
pintás fontosságának növekedése viszont gátolja, hogy a 
fogyasztó online csatornát válasszon a vásárlás megvaló-
sításához (Rodrigues et al., 2017).
 
H9: A funkcionális tapintás iránti preferencia mediálja a 
nem és az online vásárlás valószínűsége közötti ösz-
szefüggést, azaz a női vásárlók számára fontosabb 
a funkcionális tapintás és a funkcionális tapintás 
iránti preferencia csökkenti az online vásárlás való-
színűségét.
KUTATÁSI MÓDSZERTAN
A kutatás alapsokaságát a Budapesti Corvinus Egye-
tem hallgatói alkották, akik napi szinten használnak inter-
netet. Nem véletlen mintavétellel történt kiválasztás során 
144 hallgató került a mintába, akiktől online kérdőíves 
megkérdezéssel gyűjtöttünk adatokat. A mintában a nők 
aránya magasabb (68,1%), az átlagos életkor 22,49 év. A 
megkérdezettek naponta átlagosan 3,7 órát (szórás: 1,8 
óra) interneteznek, illetve a 12 hónap alatti online vásár-
lások terjedelme 0 és 50 alkalom, (átlag: 6,8). A megkér-
dezettek könyvet, DVD, CD (72,2%), szórakoztató elekt-
ronikai eszközöket (35,4%), számítástechnikai termékeket 
(25,7%), ruházatot és kiegészítőket (39,5%), szépségápo-
lási termékeket (18,1%), lakberendezési tárgyakat (3,5%) 
vásároltak már online.
A kutatási koncepcióban megfogalmazott hipotézise-
ket az Analysis of Moment Structures (IBM AMOS 25.0) 
szoftverrel elemeztem. Az AMOS strukturális egyenletek 
tesztelésére alkalmas módszer, amely a kutatási koncepció 
szempontjából alkalmas az összes hipotézis egy modellen 
belüli tesztelésére. A tapintás iránti preferencia területén 
számos kutató (Citrin et al., 2003; Cho - Workmann, 2011; 
Orth et al., 2013; Rodrigues et al., 2017; San-Martín et al., 
2017) alkalmazta ezt a módszert. 
A kutatási modellben a tapintás iránti preferenciát két 
látens változóval számszerűsítettem. Mind az autotelikus, 
mind a funkcionális tapintás iránti preferenciát a Peck és 
Childers (2003) által kialakított, többtételes skálával mér-
tem. Ezt a skálát már számos kutató (Grohmann et al., 
2007; Yazdanparast - Spears, 2013;  Rodrigues et al., 2017; 
Rodríguez-Torrico et al., 2017; San-Martín et al., 2017) 
használta a tapintás iránti preferencia számszerűsítésre. 
Mindkét skála reflektív, azaz az indikátorok a látens válto-
zó következményeit (Edwards - Bagozzi, 2000) fejezik ki. 
A látens változókat 6-6 állítás írja le, amelyeket a válasz-
adóknak egy 7-fokozatú Likert-skálán kellett értékelni.
A fogyasztók nemét (0=férfi, 1=nő) bináris változó fe-
jezi ki. A terméktípus meghatározásához a válaszadóknak 
egy általuk vásárolt terméket kellett értékelniük egy (10 
pontos) konstans összeg skálán aszerint, hogy a vásárlási 
döntés meghozatalához milyen mértékben volt szükségük 
az egyes érzékszervi tapasztalatokra (látás, hallás, tapin-
tás, szaglás, ízlelés). Azokat a termékeket, amelyeknél 
több mint 50 százalékban a látás dominált a döntéshoza-
talban, vizuálisan megítélhető termékként kódoltuk. Ez-
zel ellentétben azokat a termékeket, ahol a hallás, tapintás, 
szaglás, ízlelés több mint 50 százalékos szerepet játszott, 
vizuálisan kevésbé megítélhető termékként kezeltük. Így 
a terméktípust is bináris változóként (0=vizuálisan kevés-
bé megítélhető termékek, 1= vizuálisan megítélhető ter-
mékek) vontam be az elemzésbe.
A csatornaválasztást szintén egy konstans összegská-
lával mértem, amelynél a válaszadónak 10 pontot kellett 
szétosztania aszerint, hogy becslése szerint a terméket 
milyen arányban szerezte be online és offline csatornán. 
A modell becsléséhez az online csatornaválasztási arányát 
használtam fel.
KUTATÁSI EREDMÉNYEK
A mérési modellt alkotó, látens változók belső kon-
zisztenciáját, érvényességét konfirmatív faktorelemzés 
segítségével értékeltem. A modell illeszkedése jónak te-
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kinthető (CMIN/DF=2,100, CFI=0,927, RMSEA=0,088, 
SMRM=0,0853) (Anderson - Gerbing, 1988). A belső kon-
zisztencia vizsgálata során a funkcionális tapintás iránti 
preferenciát kifejező faktor egyik indikátorát eltávolítottam, 
mivel gyengén korrelált a faktorba tartozó többi változóval. 
Ennek hatására jelentősen javult a faktor Cronbach-alfa 
mutatója. Az indikátor eltávolítása a faktor tartalmi érvé-
nyességét lényegesen nem változtatta meg. A látens válto-
zók magas belső konzisztenciával rendelkeznek (autoteli-
kus Cronbach α: 0,928; funkcionális Cronbach α: 0,827). 
A Composite Reliability értékek (autotelikus: 0,929, funk-
cionális: 0,844) szintén elérik a szakirodalomban javasolt 
0,8-0,9 kritériumot (Nunnally - Bernstein, 1994). A skála 
konvergenciaérvényességét az indikátorok faktorsúlyai és 
az AVE (Average Variance Extracted) mutató alapján vizs-
gáltam. Minden indikátor faktorsúlya szignifikáns és magas 
értékét ér el. A faktorok AVE mutatói (autotelikus faktor: 
68,5%, funkcionális faktor: 53,6 %) magasabbak az indiká-
torok varianciájának 50 százalékánál (Götz - Liehr-Gobbers 
- Krafft, 2009). A két látens változó közötti négyzetes kor-
relációs együttható értéke (r2=0,516) alatta marad az AVE 
mutatók értékének. Így a Fornell-Larcker kritérium alapján 
a két látens változó különböző konstrukciónak tekinthetők 
(Fornell - Larcker, 1981). A két faktor elkülönülését továbbá 
az is alátámasztja, hogy az indikátorok faktorsúlyai a sa-
ját faktor esetében a legmagasabbak. A modell változóinak 
korrelációs mátrixát és alapstatisztikáit az 1. táblázat mu-
tatja be.
A strukturális modell által becsült paraméterek a 2. áb-
rán láthatók.
2. ábra
A SEM által becsült, standardizált együtthatók
**p < 0.001, *p < 0.05, n.s.: nem szignifikáns
Illeszkedési mutatók: CMIN/DF=2,100, RMSEA=0.088, 
IFI=0.929, TLI=0.913, CFI=0.927, NFI=0.873
R2autotelikus: 0.24, R2funkcionális:0.46, R2online: 0.05
A modellben szereplő direkt hatások többsége szigni-
fikáns (2. táblázat). Az elemzés pozitív, szignifikáns kap-
csolatot mutatott ki a válaszadók neme és az autotelikus 
tapintás iránti preferencia között (ß=0,491, p=0,001), így a 
H1 hipotézist igazolják a kutatási eredmények. A H2 hipo-
tézis viszont elutasításra került, mert a funkcionális tapintás 
fontosságát nem befolyásolja a fogyasztó neme (p=0,107). A 
vásárolt termék típusa viszont negatív hatással van a funk-
cionális tapintásra (ß=-0,140, p=0,042), amely alátámasztja 
a H3 hipotézist, miszerint a vizuálisan könnyen megítélhető 
termékek esetében alacsonyabb a funkcionális tapintás irán-
ti igény. Az autotelikus tapintás a feltételezésnek megfele-
lően szoros, pozitív összefüggést (ß=0,716, p=0,001) mutat 
a funkcionális tapintás iránti igénnyel (H4). A H5 hipotézis-
ben megfogalmazott összefüggés szintén igazolható, mivel 
a funkcionális tapintás fontossága a negatív, szignifikáns 
kapcsolatot ír le az online csatornaválasztással (ß=-0,210, 
p=0,041).
2. táblázat
A modellben szereplő direkt hatások
Direkt hatások Standardizált 
együttható (ß)
Szignifikan-
ciaszint (p)
H1:Nem → Autotelikus 0,491 0,001
H2:Nem → Funkcionális -0,131 0,107
H3:Terméktípus → 
Funkcionális
-0,140 0,042
H4:Autotelikus  → 
Funkcionális
0,716 0,001
H5:Funkcionális  → 
Csatornaválasztás
-0,210 0,041
A mediáló hatásokat leíró hipotézisek teszteléséhez az 
indirekt hatások szignifikanciaszintjeit és korrigált konfi-
dencia-intervallumokat bootstrap eljárással (mintavétel szá-
ma: 2000) becsültem meg (Preacher - Hayes, 2004; He et al., 
2017). A teljes és parciális mediáló hatások azonosításához 
az elemzés során az autotelikus tapintás, a terméktípus és az 
online csatornaválasztás között direkt hatások becslésére is 
sor került. A mediáló hatásokra vonatkozó eredményeket a 
3. táblázat szemlélteti.
3. táblázat
A modellben szereplő indirekt hatások
Indirekt hatások
Stan-
dar-
dizált 
együtt-
ható 
(ß)
Szigni-
fikan-
cia-
szint 
(p)
H6:Nem → Autotelikus→ Funkcionális 0,352 0,001
H7: Autotelikus → Funkcionális → Csatornaválasztás -0,165 0,034
H8: Terméktípus → Funkcionális → Csatornaválasztás 0,032 0,059
H9: Nem → Funkcionális → Csatornaválasztás -0,037 0,403
A fogyasztó neme nullától különböző (r=0,352, p=0,001) 
indirekt hatást gyakorol a vásárlási célhoz kötődő, tapintás 
iránti preferenciára, ezért teljesül a H6 hipotézisben megfo-
galmazott mediáló hatás.  A nőkre jellemzőbb az élmény-
szerű tapintás, amely növeli a tapintás jelentőségét a termék-
tulajdonságok megítélésénél is.  Figyelembe véve azt, hogy 
a vásárló neme és a funkcionális tapintás iránti igény között 
nincs szignifikáns kapcsolat (p=0,170), az autotelikus tapin-
tás teljes mediáló hatást képvisel a modellben.
A H7 hipotézis alapján az autotelikus tapintás fontossá-
ga erősíti a funkcionális tapintás iránti preferenciát, amely 
csökkenti az online csatorna választásának valószínűségét. 
Az elemzés kimutatta, hogy az autotelikus tapintás iránti 
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preferencia szignifikáns (p=0,034), de enyhe negatív indi-
rekt hatást (r= -0,165) fejt ki az online vásárlásra a funkci-
onális tapintás fontosságán keresztül. Ebből következően 
azok a fogyasztók, akiknek a tapintás nagyobb mértékben 
szolgál öröm- és élményforrásként, azoknak fontosabb a 
vásárlási célhoz kötődő tapintás is, viszont kevésbé pre-
ferálják az online csatornát. Mivel az autotelikus tapintás 
iránti preferencia és az online vásárlás közötti közvetlen 
kapcsolat nem szignifikáns (p=0,816), a funkcionális ta-
pintás teljes mediáló hatást fejt ki a modellben.
A H8 hipotézis a funkcionális tapintás közvetítő sze-
repét feltételezi a terméktípus és online csatornaválasztás 
között, amely feltételezi, hogy a vizuálisan kevésbé meg-
ítélhető termék növeli a funkcionális tapintás iránti prefe-
renciát, amely csökkenti az online csatorna választásának 
valószínűségét. A terméktípus online csatornaválasztásra 
gyakorolt indirekt hatása (ß=0,032, p=0,059) nullához kö-
zeli értéket ér el. Így a funkcionális tapintás feltételezett 
közvetítő szerepe nem teljesül, csak a funkcionális tapin-
tás online csatornaválasztásra vonatkozó, negatív direkt 
hatása (ß=-0,210, p=0,041) mutatható ki. A terméktípus-
nak továbbá nincs közvetlen hatása az online vásárlásra 
(ß=0,045, p=0,595). 
A funkcionális tapintás mediáló hatása a megkérdezet-
tek neme és a csatornaválasztás közötti összefüggés ese-
tén sem érvényesül (H9). A fogyasztó nemének indirekt 
hatása nem szignifikáns (p=0,403) az online vásárlásra 
vonatkozóan, illetve nem befolyásolja a funkcionális ta-
pintás fontosságát sem (p=0,112). 
KÖVETKEZTETÉSEK
A kutatás azt a célt tűzte ki, hogy megvizsgálja, mi-
lyen közvetítő szerepe van az autotelikus és funkcionális 
tapintás iránti preferenciáknak a fogyasztói neme, a vásá-
rolt termék típusa és a csatornaválasztás kapcsolatában. 
A kutatási eredmények rávilágítanak a haptikus érzékelés 
csatornaválasztásban betöltött szerepére és arra, hogyan 
használhatják a kiskereskedők sikeresen az online és off-
line csatornáikat az eltérő tapintás iránti preferenciával 
rendelkező fogyasztók esetén.
A nők és a férfiak eltérő, autotelikus tapintás iránti pre-
ferenciáira már Citrin et al. (2003) is rámutatott. Ezenkívül 
Cho és Workman (2011) a nők esetében mindkét tapintási 
motivációra magasabb értéket mért a férfiakhoz képest. A 
korábbi kutatásokhoz képest, jelen elemzés azonban azt is 
bizonyította, hogy a vásárló neme az autotelikus motivá-
ción keresztül is befolyásolja a funkcionális tapintás iránti 
preferenciát.  Ez egyben azt is jelenti, hogy a nők vásárlá-
si cél nélküli, élménykereső haptikus érzékelése erősíti a 
vásárlási célhoz kötődő tapintás iránti preferenciát, amely 
elsősorban a bolti kiskereskedelem számára kedvező vá-
sárlási döntésekben nyilvánul meg. Következésképpen a 
„céltalan” áruböngészés az autotelikus tapintás iránti fo-
gékonyabb, női vásárlók esetében könnyebben alakítható 
át funkcionális tapintássá, azaz a termékjellemzők hapti-
kus érzékeléséhez vásárlási cél társítható. 
A kutatási eredmények továbbá arra utalnak, hogy az 
autotelikus, élménykereső tapintás fontossága közvetve a 
vásárlási döntést is befolyásolja, azaz a funkcionális ta-
pintás igényén keresztül a csatornaválasztást is befolyá-
solja. Az autotelikus tapintás iránti nagyobb preferencia 
növeli a funkcionális tapintás iránti preferenciát, amely 
az offline csatornaválasztás felé orientálja a fogyasztót. 
Ellenkező esetben, ha a tapintás nem bír jelentős élmény-
forrással, illetve a terméktulajdonságok megítélésénél a 
tapintás kisebb szerepet játszik, akkor az online csatornát 
részesítik a fogyasztók előnyben. A funkcionális tapin-
tás iránti preferencia és a csatornaválasztás kapcsolatát 
Yazdanparast és Spears (2013) is igazolta, a magas funk-
cionális tapintás iránti igénnyel rendelkező fogyasztók 
vásárlási szándéka nagyobb volt offline, mint online vá-
sárlási környezetben. 
A funkcionális tapintás iránti preferencia viszont nem 
mediálja a terméktípus és az online vásárlás kapcsolatát, 
bár a terméktípus minimális hatást gyakorolt arra, hogy 
a fogyasztó mennyire tartja fontosnak a vásárlás előtt ta-
pintás révén tájékozódni a termék jellemzőiről. A hiány-
zó kapcsolat oka a termékkel való korábbi tapasztalatban 
is gyökerezhet (Yazdanparast - Spears, 2007). A termék 
korábbi sikeres online rendelései csökkentik az észlelt 
kockázatot, amely miatt a tapintás kevésbé lesz fontos a 
fogyasztó számára és nagyobb valószínűséggel választja 
újra az online csatornát (Cheema - Papatla, 2010). Ha-
sonlóan ambivalens kutatási eredményekkel szembesült 
Citrin et al. (2003), akik azt tapasztalták, hogy a vizuá-
lisan nem megítélhető termékkategóriák közül egyedül a 
ruházati termékek esetében volt magasabb a válaszadók 
funkcionális tapintás iránti igénye. 
Míg az autotelikus tapintás iránti preferenciát a vásár-
ló neme egyértelműen befolyásolta, addig a funkcionális 
tapintásnál nem mutatható ki különbség a nők és férfiak 
között. Ennek következtében a nem kizárólag az autote-
likus tapintáson keresztül befolyásolja a csatornaválasz-
tást.  A kutatási eredmény ellentétes Citrin et al. (2003) 
elemzésével, mivel a nők nagyobb jelentőséget tulajdoní-
tottak a funkcionális tapintásnak, mint a férfiak. Cho és 
Workmann (2011) kutatása azonban árnyalta ezt az ered-
ményt, mivel a férfiak esetében ugyan az autotelikus és a 
funkcionális tapintás iránti igény egyaránt alacsonyabb a 
nőkhöz képest, viszont a funkcionális tapintási motiváció 
jellemzőbb rájuk, mint az autotelikus. Ez a megállapítás 
egyébként összhangban van a férfiak kognitív viselkedé-
sével, amelynek során a termékkel kapcsolatos haptikus 
információk segíthetik a célorientált információfeldolgo-
zást (Richard et al., 2010). Ennek következtében nemcsak 
a nők, hanem a férfiak esetében is érdemes ösztönözni a 
termék haptikus érzékelését, mivel segítik őket a vásárlási 
döntési folyamat információgyűjtési és feldolgozási fázi-
sában.
Összességében elmondható, hogy a kizárólag online 
csatornát működtető kiskereskedők főként azon fogyasz-
tók számára lehet vonzóak, akik kevésbé tartják fontosnak 
a tapintást a vásárlás során. A tapintásnak nagy fontossá-
got tulajdonító fogyasztók a tényleges vásárlást várhatóan 
offline csatornában valósítják meg. Így az offline csator-
nákban érdemes ösztönözni az élménykereső haptikus ér-
zékelést, mivel az kedvezően hat a vásárlási célhoz kötődő 
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tapintáshoz és a vásárlási döntéshez is. Ennek következ-
tében a többcsatornás értékesítés hatásos módja lehet az 
alacsony és magas tapintási preferenciákkal rendelkező 
fogyasztók megszólításában. 
A kutatás több korláttal rendelkezik. A megkérdezés 
egyetemi hallgatók körében történt, amely homogén min-
tát eredményezett internethasználat, végzettség és életkor 
tekintetében. Ennek következtében a minta csatornahasz-
nálati szokásai jelentősen eltérhetnek a magyar felnőtt 
lakosságtól, ezért a kutatási eredmények csak korlátozott 
mértékben általánosíthatók.  Egy nagyobb méretű, és de-
mográfiai szempontból heterogénebb minta általánosít-
hatóbb eredményekhez vezetne. Továbbá a terméktípus 
indirekt hatásának kimutatásához érdemes más mérést 
alkalmazni, illetve a termékvásárlással kapcsolatos elő-
zetes tapasztalatot bevonni. Végül pedig korlátot jelentett 
az, hogy a kutatás csupán egy érzékszervi tapasztalat, a 
tapintás fontosságára koncentrál, a valós vásárlási dön-
tések viszont több érzékszerv kölcsönhatásaként jönnek 
létre. A több érzékszervi tapasztalatot magában foglaló 
kutatási koncepció viszont inkább kísérleti módszertant 
igényel.
További kutatási irányt jelölhet ki, hogy az online 
csatornák hogyan tudják a haptikus ingereket szimulálni. 
A tapintási élményre utaló, különböző vizuális ingerek 
hatásának kutatása már megjelenik a legfrissebb irodal-
makban. Flavián et al. (2017) kutatásukban bizonyították, 
hogy a honlapon elhelyezett termékbemutató videók ké-
pesek növelni a tapintásnak egyébként nagy jelentőséget 
tulajdonító fogyasztók vásárlási szándékát is.  Rodrigues 
és szerzőtársai (2017) pedig arra az eredményre jutottak, 
hogy a szöveges leírásokban szereplő haptikus informáci-
ók szintén növelik online környezetben a vásárlás valószí-
nűségét azoknál a fogyasztóknál, akik számára fontos a 
termék megtapintása a minőség megítélésekor. 
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